






















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































X1 0，726 y1 0，686
X2 0，723 y2 0，725









推定値 棄却比 標準化推定値 P値
γ11 1，097 13，019 0，873 p〈0．05
γ12 0，377 2，179 0，267 p＜0．05
β12 0，673 4，794 0，599 pく0．05
た標本の大きさが238とある程度の大きさを持っていることを考慮すると、この指標のみによってモデ
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ルの全体的な適合度を評価することは適切ではないと考えられる。そこで、GFI、　AGFI7）について考察を
行った。この2つの適合度指標の値はそれぞれ、0．944、0．882であり、ある程度の適合度の高さを示し
ている。したがって、モデル全体は観測データに一応あてはまっていると考えることができる。
　次に、各構成概念間の関係および仮説の検証を潜在変数間のパス係数の考察を通じて行った。図表12
に示されているように、満足から購買意図へ向かうパスγ12の推定値は0．377（0．267）、棄却比は2．179
であり5％水準で有意性が確認された。また、信頼から購買意図へ向かうパスβ12の推定値は0．673（0．599）、
棄却比は4．794でありこれも5％水準で有意性が確認された。、さらに、満足から信頼へ向かうパスγ．11の
推定値は1．097（0．873）、棄却比は13。019でありこれも5％水準で有意性が確認された。これらの結果
より、仮説1、2、および3はすべて採択された。最後に、満足と信頼の相対的な影響力に関連した仮説
4は、それぞれの総合効果を比較することによって検証を行った。直接効果は、先に示したように信頼
の方が高いのであるが、満足が信頼を経由して購買意図に与える間接効果を含めた総合効果では、満足
の総合効果が1．115（0。789）8）、信頼の総合効果が0．673（0．599）であり、信頼に比べて満足の方が購
買意図に対する効果が高いということができる。したがって、仮説4も採択されたといえる。
V．　むすびにかえて
　本稿では、まず、リレーションシップ・マーケティングに関するこれまでの主要な研究を整理した。
リレーションシップ・マーケティングは伝統的マーケティングとかわらないという批判も存在した。し
かしながら、それが、明示的に、売り手と買い手との長期的な関係形成を分析の対象としているという
点で、存在意義があるといえそうである。
　つぎに、関係従事行動について考察を加えた。リレーションシップ・パラダイムを有形消費財へ適用
する際には、この概念が鍵になることが明らかとなった。ただし、その動機については十分に説明され
ていないのが現状である。
　このような理論的考察を踏まえて、実証的研究を行った。すなわち、購買意図に対して影響を与える
要因として伝統的に論じられてきた満足と、最近注目を集めている信頼とを消費財市場の文脈において
検討してきた。4つの仮説とその検証を通じて、満足と信頼の両方が将来の購買意図に対して影響力を
有していること、そして満足の方が若干高い影響力を有していることが示された。しかし、満足と信頼
の相対的な影響力を比較した仮説4はかなり探索的であり、またモデル全体の適合度は決して低くはな
かったものの極めて高いというわけでもなく、これらのことを考慮に入れると、ここでの結果をそのま
ま受け入れるのではなく、さらなる精緻化のための問題提起として位置付けるべきであろう。また、本
研究は注文型眼鏡の購入者を標本に用いて調査を行ってきたが、今回の結果の一般性を高めていくため
には消費財における横断的な調査が必要であると考えられる。さらに満足や信頼、そして将来の購買意
図といった本研究で核となる概念についても、その概念領域や測定方法に関してさまざまな見解が提示
されており、今回用いた手法が十分であったかどうかにはより詳細な検討が必要とされるであろう。
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しかしながら、近年、多くの研究の注目は信頼の有効性に傾斜し、ややもすれば満足の効果を軽視し
がちであるといえるであろう。その意味で、本研究はこのような傾向に一石を投じ、信頼と満足の効果
に関する研究のより高い精緻化に対して幾分か貢献できることを期待している次第である。今回の研究
を踏まえて、顧客との長期的な関係形成と影響を与えるマーケティング・コミュニケーションの役割に
関してさらなる研究を行ないたいと考えている。
・また、関係型取引において、・コミットメントが重要な役割を果たすことは、先行研究からも明らかと
なった。・しかしながら、考察を加えた先行研究では、いずれも組織間関係という文脈で実証研究を行っ
ている。ただし、Garbarino　and　Johnson（1999）は消費者との関係であったが、サービス財であった。
本研究でもコミットメントを包含したモデルを想定して、プリテストを行ったが、さまざまな理由で、
本テストに耐え得るようなモデルとして構築することはできなかった。有形消費財の文脈におけるコミ
ットメントの概念上および操作上の問題点については今後の課題としたい。
付記；データの収集・整理・入力など面倒な作業を手伝っていただいた明治大学大学院商学研究科博士
課程の福田康典君に感謝いたします。
1）なお、後述するが今回の調査対象である127の眼鏡店舗において、1999年における年間配布回数の平
均は、チラシが10．2回、DMが4．6回であった。
2）彼らはつぎのような牢義を紹介している。「リレーションシップ・マーケティングは顧客関係を誘引し、
維持し、そして一マルチサービス組織において一向上させることである（Berry　1983，　p．25）」、「リレーシ
ョンシップ・マーケティングは顧客関係を誘引し、発展させ、維持することにかかわるものである（Berry
and　Parasuraman，1991，　p．133）」、「個々の取引先と強力で持続的な関係を志向したマーケティング」
（Jackson　1985，　P．2）
3）CFIとは、　Comparative　Fit　Indexの略語であり、その値が1に近いほどあてはまりの良いモデルであ
ることを表す指標である。
4＞この章は、「企業と消費者の長期的関係形成に影響を与える要因～消費者市場における満足と信頼の
影響を中心として～」『広告科学』40号、（印刷中）に加筆・修正を加えたものである。
5）なお厳密には、一回の取引経験の直後になされる評価や反応を意味する取引特定的満足
（transaction－specific　satisfaction）と、ある企業とのこれまでの取引経験全体に対する評価や反応
を意味する蓄積的満足（cumulative　satisfaction）の2つに区分されている（01iver，1993）が、ここ
ではこのような区分を行わない。
6｝代表的なグループとして次のようなものが挙げられている。1つ目はグランフィールド・マネジメン
ト学派（現在ではアングロ・オーストラリアン学派と呼ばれている）であり、編著者であるPayneもこ
の学派に含まれている。2つ目は、ヨーロッパを中心にサービス・マーケティングやサービス品質に関
する研究を通じてリレーションシップ・マーケティングの研究に貢献しているグループで、この中では
C．GrOnroosやE．　Gu㎜essonなどが代表的論者として挙げられている。3つ目のグループは、　IMP
（lnternational　or　Industrial　Marketing　and　Purchasing）グループであり、主に産業財の領域にお
ける研究成果を通じて発展に寄与している。4つ目のグループは、サービス財や産業財に関わるマーケ
ティングの研究から貢献している北米のグループで、T．　Levitt、　B．　B．　Jackson、　L．　L．　Berry、そして
J．N．　Shethなどが挙げられている。なお、このようなグループの区分に関して明確な基軸が示されてい
なかったので、注釈に示すことにした（Payne，　et　a1．，1995）。
7）GFI（Goodness　of　Fit　Index）は適合度指標、　AGIF（Adjusted　Goodness　of　Index）は修正適合度指標で
ある。
8＞満足の総合効果とはγ12＋γ　11×β12によって算出されるものである。
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